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RESUMO 
 
Apesar de não ter praia em Brasília, a população brasiliense vem cada vez mais 
buscando um estilo de vida litorâneo, seja com atividades de lazer, esportes, roupas 
características, entre outros. Como sabemos, a comunicação é uma peça fundamental 
que exerce um grande impacto no comportamento de uma população, portanto, o 
trabalho tem como objetivo compreender se a população de Brasília vem buscando 
um estilo de vida litorâneo, avaliando a influência da comunicação para isso. Para 
melhor entender, foi realizado um embasamento teórico, pesquisa com pessoas que 
moram na cidade, análise das mídias locais e entrevistas com produtores de eventos 
e projetos relacionados a esse ambiente. Os principais resultados alcançados 
demonstram que a grande maioria da população de Brasília sente a falta de uma praia 
na cidade, como isso, os eventos e projetos relacionados a esse ambiente vem 
crescendo cada vez mais e a tendência é que só aumente. 
 
Palavras-chave: Brasília. Comunicação. Praia. Litoral. Lazer. Esportes.  
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ABSTRACT 
 
Despite not having beach in Brasilia, the Brasilia population is increasingly seeking a 
coastal lifestyle, whether on leisure activities, sports, features clothes, among others. 
As we know, communication is a critical piece that has a great impact on the behavior 
of a population, so the study aims to understand the population of Brasilia has been 
seeking a coastal lifestyle, assessing the communication to influence it. To better 
understand, we performed a theoretical basis, research with people who live in the city, 
local media analysis and interviews with event producers and projects related to that 
environment. The main results show that the vast majority of the population of Brasilia 
feel the lack of a beach in the city such as this, the events and projects related to that 
environment is growing more and more and the trend is only increasing. 
 
Keywords: Brasilia. Communication. Beach. Coast. Recreation. Sports. 
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INTRODUÇÃO 
 
A busca por alguns esportes e atividades lazer, sugerem que o brasiliense vem 
se interessando cada vez mais por um estilo de vida litorâneo. Apesar de não ter mar, 
a cidade possui um lago, e, com isso, os moradores buscam uma adaptação para 
suprir a necessidade de praia. Os dados mostram isso através de alguns esportes que 
geralmente são praticados em cidades litorâneas, tais como stand up paddle1, 
wakesurf2, wakeboard3, longboard4, windsurf5, kitesurf6, entre outros, e através de 
roupas características. Mesmo sem a presença do mar na cidade, Brasília tem a 
quarta maior frota de embarcação do país, ficando atrás de São Paulo, Rio de Janeiro 
e Paraná. A pesquisa aponta que a comunicação exerce grande influência no estilo 
de vida procurado pela população. Isso acontece por meio das mídias, das 
campanhas publicitarias, dos atletas enquanto formadores de opinião, das marcas de 
roupas. Com tudo isso, torna-se relevante entender: estaria a comunicação através 
das diferentes mídias estimulando as pessoas a terem esse comportamento?  
O trabalho tem como objetivo geral compreender a existência de um 
comportamento de lazer em Brasília similar ao de cidades litorâneas, avaliando o 
impacto da comunicação para isso. Como objetivos específicos, é preciso entender 
se as pessoas de fato sentem a necessidade de uma praia em Brasília e perceber 
tendências futuras, a partir de entrevistas, bibliografias e dos dados pesquisados. 
 Para a realização do trabalho, parte-se de pesquisa bibliográfica que de acordo 
com Gil (2008), é desenvolvida com base em material já elaborado, constituído 
principalmente de livros e artigos científicos. Utiliza-se também de pesquisa 
qualitativa, que segundo (MAANEN, 1979, p. 520) “Tem por objetivo traduzir e 
expressar o sentido dos fenômenos do mundo social; trata-se de reduzir a distância 
entre indicador e indicado, entre teoria e dados, entre contexto e ação”. E ainda 
entrevistas, que de acordo com (Duarte, 2005, p. 62), “A entrevista tornou-se técnica 
clássica de obtenção de informações nas ciências sociais, com larga adoção em áreas 
como sociologia, comunicação, antropologia, administração, educação e psicologia”. 
É necessário investigar em fontes primárias e secundárias, entrevistar promoters de 
                                                        
1 É praticado em cima de uma prancha utilizando um remo para se locomover. 
2 É produzida uma onda artificial por uma lancha, onde o atleta surfa. 
3 Utiliza uma prancha e o praticante segura em um cabo que é puxado por uma lancha. 
4 Um skate maior que os convencionais que permite fazer manobras no asfalto similares ao do surf. 
5 Um veleiro misturado com uma prancha que em dias de vento é possível velejar e surfar. 
6 Uma prancha puxada por uma pipa que em dias de vento é possível velejar e surfar. 
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eventos voltados para este nicho e pesquisar junto aos usuários frequentadores 
destes eventos. A pesquisa busca em forma de estudo identificar como são feitas as 
estratégias de comunicação e como a comunicação influência nos costumes de uma 
população. 
A pesquisa torna-se importante para o pesquisador, uma vez que busca 
mostrar atividades profissionais na área. Para a academia, entender o comportamento 
de consumo numa cidade é fundamental, pois isso favorece como produzir marcas, o 
que patrocinar, como patrocinar, como promover marcas para um público especifico, 
como trabalhar a questão relacional da marca promovendo e/ou patrocinando 
eventos. Para os empresários da cidade, têm como importância ver mais um canal de 
fomento de relacionamento entre marcas e pessoas. É bastante relevante para os 
promoters de eventos, pois assim o setor pode perceber o quanto a cidade está 
envolvida neste nicho, identificar tendências e o melhor caminho da comunicação para 
esse tipo de evento. 
A estrutura do trabalho conta com três capítulos. No primeiro, o estudo aborda 
a comunicação de cultura e esporte, objetivando envolver a sociedade. No segundo, 
o tema mostra a convergência de mídia, tanto offline como online. No terceiro, a 
pesquisa aponta um tema muito importante, que é sobre esse movimento em Brasília, 
pois muitas pessoas possuem uma imagem negativa da cidade, por conta da seca, 
politicagem, entre outros. Porém, Brasília é uma cidade com um dos maiores IDH 
(Índice de Desenvolvimento Humano) do país, possui um lago no meio da cidade, é a 
capital do rock e a população é bastante diversificada pelo fato de ser uma cidade 
nova e abrigar pessoas do Brasil todo. 
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1 COMUNICAÇÃO DE ESPORTE E CULTURA 
 
 Marketing é o conjunto de atividades que busca entender e atender as 
necessidades do cliente, aplicando técnicas e métodos destinados ao 
desenvolvimento de vendas. Segundo Kotler (2002), marketing é o conjunto de 
atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relações de troca. 
Dentro do marketing existem os 4 P’s, são quatro elementos básicos que compõem 
qualquer estratégia: preço, praça, produto e promoção. Esses elementos são 
fundamentais para que uma empresa atinja o seu público-alvo.  
Para bem compreender comportamentos de consumo sobre a prática de 
esportes e hábitos culturais, torna-se necessário entender melhor a força do marketing 
nas de esporte e cultura. A definição mais apropriada de marketing esportivo não pode 
se diferenciar muito do marketing propriamente dito. No esporte, o marketing deve 
estar ligado a alguns itens básicos da disciplina, como: desejo, produto, demanda, 
necessidade, entre outros. O marketing esportivo também se baseia pelos mesmos 4 
P’s que servem para o marketing como um todo, porém, especificamente no esporte, 
é acrescentado outro P. Esse sim, único dessa disciplina: o P de Paixão. De acordo 
com Cardia (2004, p. 22), “Pode-se dizer que marketing esportivo, é o processo pelo 
qual se suprem necessidades e desejos de entidades esportivas através da troca de 
produtos e valores com seus mercados”. 
 O marketing esportivo é uma área da comunicação que atua dentro da indústria 
do esporte, girando bilhões de dólares em todo o mundo. Além de ser considerada 
uma forma de comunicação saudável, envolve sentimentos que só o esporte pode 
oferecer. Alegria, adrenalina, vibração, conquista e emoção são alguns dos atributos 
que fazem da atividade uma mistura de aventura e poder. Não pode se esquecer dos 
atletas, que são verdadeiros ídolos e, nesse processo, são grandes formadores de 
opinião. Além disso, pelo fato de muitas vezes envolver o amor por uma 
nacionalidade, clube ou atleta, o marketing esportivo liga-se diretamente aos 
torcedores no momento de conquista. Ou seja, é o uso do marketing como um todo, 
aplicado às peculiaridades do esporte. 
 Segundo uma pesquisa da USP - Universidade de São Paulo, realizada em 
2002, a indústria do esporte emprega mais de 300 mil pessoas no Brasil, gira R$ 25 
bilhões por ano e cresce 12,34% anualmente. Conforme pesquisa realizada por 
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Frederico Mandelli, da empresa Sport Target, em 2010 o Brasil tinha em média 200 
agências de marketing esportivo, sendo a maioria localizada no estado de São Paulo. 
O marketing cultural quando é aplicado com critério e seriedade só traz 
vantagens para os artistas, patrocinadores, produtores e, alvo maior, o cidadão 
brasileiro. Com isso, cada vez mais pessoas ingressam nesse mercado anualmente. 
Marketing cultural é todo um conjunto de ações de marketing que usa a cultura para 
lançar e/ou fixar a imagem, nome ou produto de uma organização. É um método 
qualificado, utilizado pela comunicação empresarial, pelo fato de se associar a 
expressões e manifestações artísticas culturais. Com o marketing cultural, a 
sociedade tende a ganhar em cultura e as empresas, em reconhecimento. Esse 
método cada vez mais vem sendo utilizado pelas empresas, pois além de terem um 
retorno financeiro apoiado nas leis de incentivo fiscal, o investimento na cultura projeta 
a marca como uma empresa ligada aos interesses da comunidade. 
 
Marketing cultural é o conjunto de recursos de marketing que permite projetar 
a imagem de uma empresa ou entidade, através de ações culturais. O 
primeiro segredo para quem quer trabalhar com marketing cultural é saber 
que o projeto de um determinado evento pode tornar bem mais tempo para 
ser elaborado, do que para a sua própria realização. (MUYALERT, 1995, p. 
27). 
 
 O marketing cultural teve início no Brasil na década de 90 e, desde então, vem 
cada vez mais ganhado força, pois mostra soluções mais em conta e consegue atingir 
exigências do mercado, como a diferenciação da marca, diferenciação do mix de 
comunicação para o seu público e a inserção na sociedade como uma empresa 
responsável socialmente. Segundo Muylaert (2001), o marketing cultural é o conjunto 
de ações de marketing utilizadas no desenvolvimento de um projeto cultural. 
 Conforme já foi dito anteriormente, dentro do marketing existem 4 elementos 
básicos, que são os 4 P’s, dentro do P de promoção há ferramentas de comunicação. 
Existem vários tipos de promoção, entre eles: propaganda, publicidade, promoção de 
vendas, assessoria de imprensa, relações públicas, entre outros. O esforço 
promocional, segundo Maximiano (2006), desempenha um importante papel para 
qualquer tipo de organização, desde que as que fabricam bens de consumo, até as 
que trabalham com utilidade pública, o importante sendo a transmissão de informação 
da empresa para os consumidores. 
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1.1 Ferramentas de Comunicação 
 
A comunicação possui algumas ferramentas que foram sempre evoluindo com 
o passar do tempo, é através delas que hoje em dia se criam várias formas de gestão 
e comunicação entre as empresas, grupos e comunidades. As ferramentas são 
utilizadas pelos comunicadores, publicitários, jornalistas, entre outros, que aproveitam 
esses recursos em vários campos da atividade humana.  
É possível ver a pesquisa como uma importante ferramenta de comunicação, 
pois tem como prioridade a informação, em que os comunicadores e anunciantes 
poderão se basear para criar e divulgar seus produtos. A pesquisa ajuda quem 
anuncia a conhecer melhor o seu produto e sua potência no mercado, tais como as 
expectativas e o impacto que ele causa entre os consumidores. Segundo Demo (1987, 
p. 23), “Pesquisa é a atividade científica pela qual descobrimos a realidade”. 
 A Publicidade e Propaganda é responsável pelo ato de divulgar e vender uma 
ideia ou produto para as pessoas. Portanto, esta ferramenta tem a função de ao 
divulgar e/ou vender um produto, criar uma necessidade na mente do consumidor. 
Churchil (2000), apresenta a Propaganda como sendo toda veiculação de mensagens 
persuasivas ou anúncios nos meios de comunicação e que tenham um período 
determinado e num determinado espaço pagos ou patrocinados por um indivíduo, 
companhia ou organização. E segundo Lamb (2004, p. 467), “O objetivo da 
Propaganda sobre os Receptores é influenciar suas opiniões ou induzir uma 
resposta”. 
O Merchandising é a maneira com que o produto será apresentado no ponto 
de venda. Uma boa apresentação no ponto de venda é que vai assegurar a atenção 
do consumidor, podendo incluir, banners, cartazes, móbilies, displays, luminosos, 
entre outros. Segundo Blessa (2006), merchandising é qualquer técnica, ação ou 
material promocional usado no ponto-de-venda, que proporcione informação e melhor 
visibilidade a produtos ou serviços, com o propósito de motivar e influenciar as 
decisões de compra dos consumidores. É o conjunto de atividades de marketing e 
comunicação destinadas e identificar, controlar, ambientar e promover marcas, 
produtos e serviços nos pontos-de-venda. 
Em um evento sempre existe o objetivo de fazer com que os participantes se 
reúnam, independente do que se trata o assunto, podendo ser desde um evento 
promocional, até uma palestra.  Andrade (1999, p. 117) define evento como uma 
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“Atividade dos mais diferentes tipos reunindo pessoas". A intenção é levar a um tipo 
de público um conceito, estilo ou modo de vida que estão querendo inserir no 
mercado.  
 
Todo evento nada mais é do que uma forma de reunião: a reunião 
caracteriza-se como o embrião de todos os tipos de eventos. Trata-se do 
encontro de duas ou mais pessoas, a fim de discutir, debater e solucionar 
questões sobre determinado tema relacionado com suas áreas de atividade. 
(MEIRELLES, 199, p. 30) 
 
 
Jornalismo é a área da comunicação responsável por lidar com notícias, 
divulgar informações, entre outros. A principal função de um jornalista é informar o 
povo. Karam (1997, p. 111), “O profissional deve servir à causa da verdade, 
mostrando a “realidade objetiva”. 
Com base nesses conceitos, é possível entender as ferramentas de 
comunicação, assim podendo se aplicar cada uma delas em prol do marketing cultural 
que de acordo com Portella (2013), não se utiliza o marketing cultural, partindo do 
produto cultural. Neste caso o caminho deve ser inverso, é o do cultural marketing, ou 
seja: da construção das estratégias eficazes que poderão viabilizar o projeto cultural 
no mercado. Quem faz marketing cultural é a empresa, estabelecendo um conjunto 
de critérios objetivos de seleção de projetos, em sintonia com seus objetivos 
institucionais e de marketing de produtos ou serviços. E em prol do marketing 
esportivo, que segundo Stotlar (2015), Processo de projetar e implementar atividades 
para a produção, fixação de preços, promoção e distribuição de um produto esportivo, 
a fim de satisfazer a necessidade dos consumidores e alcançar os objetivos da 
empresa. 
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2 A CONVERGÊNCIA DE MÍDIAS PARA O MELHOR ALCANCE DE 
RESULTADOS EM COMUNICAÇÃO 
  
 Na comunicação, mídias são as ferramentas ou canais usados para armazenar   
e transmitir informações e/ou dados. Na maioria das vezes a mídia é usada como 
meios de comunicação de massa, porém, pode se referir como uma única maneira de 
comunicar os dados para qualquer finalidade. Conforme Guazina (2007), mídia é 
utilizada no mesmo sentido de imprensa, grande imprensa, jornalismo, meio de 
comunicação, veículo. 
A cada dia que se passa, a mídia online vem se agigantando ainda mais, pois 
a internet dá a possibilidade de um novo tipo de relacionamento entre a empresa e 
seus clientes. A interatividade é enorme, os comentários são levados em conta, as 
críticas são avaliadas e os questionamentos respondidos em tempo real. Dessa forma, 
é possível que a comunicação entre as empresas e os clientes seja feita de forma 
instantânea. Segundo o site fulltimemidiadigital, as vantagens das mídias digitais são: 
aumenta o leque de escolhas; permite que o consumidor procure pelo que deseja e 
entre em contato com a marca de forma envolvente; facilita a segmentação dos 
clientes; tem forte apelo junto ao público jovem; permite aferição de resultados em 
tempo real; anúncios podem ser atualizados com agilidade e maior efetividade; ampla 
cobertura; custos mais baixos que a mídia tradicional; permite o fornecimento de mais 
informações que os meios de comunicação convencionais. 
 Uma das grandes ferramentas da mídia online são as redes sociais, que 
segundo Leite (2014), são estruturas sociais virtuais compostas por pessoas e/ou 
organizações, conectadas por um ou vários tipos de relações, que partilham valores 
e objetivos comuns na internet. As redes sociais é uma realidade para as empresas 
hoje em dia, ter um perfil virou obrigação para quem quer estar no mercado. 
 Mesmo estando perdendo um pouco de espaço, as mídias offline, tais como, 
TV, revista, jornal, rádio, entre outros, ainda possui um papel fundamental na vida da 
população, pois passam a sensação de credibilidade. Apesar do grande crescimento 
da era digital, ainda é necessário agregar as mídias offline nas campanhas 
publicitárias. De acordo com Yamashiro (2013), independente dos resultados, é super 
importante nos atentar a identificar as formas de mídia que alcançam o nosso público-
alvo. As mídias tradicionais ainda têm espaço, só temos que saber aproveitar delas 
do jeito certo. 
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 Algumas agências e empresas tem o hábito de segmentar sua publicidade em 
online e offline, porém essa divisão já está fora de uso. Nos dias de hoje, não é 
possível escolher apenas uma das duas mídias, pois a internet vem cada vez mais 
tomando uma grande proporção. Mesmo que criem uma campanha apenas nas ruas, 
outdoors, televisão, revista, entre outros, sua repercussão vai passar pelas redes 
sociais. Não tem para onde fugir, a internet faz parte do dia-a-dia, da rotina da 
população. 
 Para promover qualquer produto e/ou serviço, é preciso de uma divulgação 
bem elaborada, realizando uma campanha de marketing levando em consideração 
tanto a mídia online como a offline, respeitando suas particularidades.  
 
[...] a função da mídia é propor caminhos para que a mensagem chegue ao 
público-alvo. Para propor tais caminhos, a mídia procura identificar meios e 
veículos de comunicação que atinjam o público na quantidade e na qualidade 
exigidas pelo anunciante (LUPETTI, 2001, p. 126) 
 
 Escolher integrar as duas mídias pode potencializar ainda mais as ações de 
marketing do seu negócio, assim o tornando ainda mais lucrativo. Muitas vezes essas 
mídias já estão conectadas, mas não com o mesmo objetivo. Portanto, é necessário 
fazer com que uma chame a atenção para outra. Dessa maneira, você permite a 
interação do cliente com o negócio, tanto pessoalmente, quanto virtualmente. Uma 
pesquisa realizada pela empresa da Forrester Research, diz que 79% dos internautas 
que são impactados por uma publicidade offline, buscam online sobre o produto no 
mesmo dia. De acordo com Kotler, em uma entrevista ao portal Exame, a previsão é 
que os orçamentos destinados à comunicação serão divididos ao meio entre a mídia 
digital e a tradicional. As duas podem ser perfeitamente combinadas. A mídia 
tradicional deve ser usada para que todos conheçam sua marca ou produto e a digital 
para que haja um engajamento individual. 
Com o passar do tempo foram surgindo várias formas diferentes de comunicar, 
vender, transmitir, entre outros. Com isso, os consumidores foram se inovando 
também e, estão sempre querendo mais. Esse novo consumidor, é o tipo de pessoa 
resultante da convergência entre a mídia online e offline. É um consumidor que não 
se considera um e-consumidor, tampouco pode ser taxado de consumidor tradicional. 
São pessoas que procuram personalização e exclusividade, porém, também adquirem 
produtos de prateleiras. Buscam interação social, estão dentro de comunidades 
virtuais, mas não deixam de marcar encontros físicos. Procuram variadas opções de 
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canais de compra, têm sede por competitividade de valor e usam diferentes maneiras 
para adquirir informações e tomar melhores decisões. De acordo com Schaffer (2013), 
O marketing de convergência visa a união do online e offline, do emocional com o 
racional da comunicação via Web com a física. Por isso, propõem uma nova estrutura 
do mix de marketing. 
Online ou offline? Por que não os dois? Tem que levar em conta o fato de que 
os consumidores dos dias de hoje são multi-canais, ou seja, estão simultaneamente 
em todos os lugares. Assistem TV e mexem no notebook ao mesmo tempo, leem 
revista com o smartphone na mão, comparam os preços das lojas físicas com as 
virtuais utilizando um tablet.  
 
2.1 Mídia e Comportamento 
 
A imprensa surgiu no século XV, quando Guttenberg desenvolveu um sistema 
de prensa usado para imprimir jornais. Com isso, a imprensa começou a ter um papel 
importante na difusão de ideias e conhecimento. Os meios de comunicação foram 
evoluindo e, antes relacionados a jornais, livros e rádio, passaram a se transmitir 
através de outros meios, como a TV, internet, celular, entre outros, assim acelerando 
a dispersão das informações. Com isso, a imprensa começou a apresentar alguns 
problemas e riscos, como a sua grande influência sobre o comportamento das 
pessoas, tendo em vista que as mídias pautam a opinião pública dando destaque a 
temas ou os camuflando conforme a sua necessidade. 
 Com o passar do tempo a mídia foi alcançando um lugar dominante no dia-a-
dia da população. Além de divulgar um produto ou lançar no mercado, a publicidade 
acabou desenvolvendo um papel de criar hábitos, maneiras de viver, pensar e definir 
estilos. Conforme diz Barroso (2006), a eficácia da publicidade, portanto, apoia-se na 
atual organização civilizatória e também no avanço tecnológico que, no caso da 
imagem, produz novidades cada vez mais sofisticadas. 
 A população é facilmente influenciada pela mídia, principalmente quando está 
relacionado a coisas do seu gosto, como, propagandas, novelas, filmes, seriados, 
entre outros. Pois as pessoas veem os seus ídolos com alguns tipos de roupa, 
modelos de carros, estilos arrojados e, com isso, tentam imitar aqueles que admiram. 
Essas pessoas são as chamadas formadores de opinião, pois eles estão inseridos na 
mídia e através dela, seja ela online ou offline, eles conseguem formar ou mudar uma 
18 
opinião de seus fãs e admiradores. Segundo Olivete (2013), formadores de opinião 
são pessoas que têm a capacidade de influenciar e modificar a opinião de um 
indivíduo ou um grupo, e está ligado a vários campos, como político, social, moral, 
cultural, econômico, esportivo, entre outros. 
 É evidente de que a mídia não obriga e, nem manda ninguém seguir o seu 
pensamento e se moldar aos seus perfis, mas ela tem o poder de influenciar a 
sociedade com as suas opiniões sobre diferentes assuntos. 
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3 CULTURA E HÁBITOS DE BRASÍLIA 
  
 Brasília foi inaugurada no dia 21 de abril de 1960, pelo então presidente da 
época, Juscelino Kubitschek (1902 - 1976), a partir deste dia tornou-se formalmente 
a terceira capital do país, após Salvador e Rio de Janeiro. Atualmente, Brasília tem 55 
anos e, é um local que possui uma cultura muito diversificada, isso acontece por se 
tratar de uma cidade nova e ter imigrantes de vários lugares do país. Diferente de 
outras regiões, a capital federal não possui um sotaque característico, tampouco uma 
culinária própria, o que acaba mostrando a diversidade do lugar. A cidade foi 
planejada pelo urbanista Lúcio Costa (1902 - 1998) e pelo arquiteto Oscar Niemeyer 
(1907 - 2012). Brasília é conhecida pelo seu famoso formato de avião, por ser o centro 
do poder do Brasil e, por possuir o Lago Paranoá, um imenso lago artificial que foi 
criado com a intenção de diminuir a seca da capital, pelo fato da cidade estar 
localizada no meio do cerrado brasileiro. 
 Pode se dizer que cultura é o conjunto de formas e expressões que 
caracterizam uma determinada sociedade. Pelo conjunto de formas e expressões, 
inclui crenças, costumes, práticas comuns, vestimentas, entre outros. Segundo 
Bauman (2012), compreende-se que a cultura é como um sistema fechado de 
características que distingui uma comunidade de outra, pois entende-se que cada 
comunidade teria significados próprios que seriam compartilhados entre si. Os hábitos 
de uma sociedade também estão muito aliados a cultura do local. O sóciologo francês 
Pierre Bourdieu (1930 - 2002), foi o desenvolvedor do conceito de habitus. “Sendo 
produto da história, o habitus é um sistema de disposições aberto, permanentemente 
afrontado a experiências novas e permanentemente afetado por elas. Ele é durável, 
mas não imutável”. (Bourdieu, 2002, p. 83). 
 Pelo fato de Brasília abrigar gente de vários lugares do Brasil, isso acabou 
gerando algumas necessidades nessas pessoas, coisas que elas faziam em suas 
regiões, como por exemplo, pessoas que vieram de cidades litorâneas foram 
perdendo o contato constante com o mar. Por conta disso, a população começou a 
criar alguns hábitos indo em locais específicos que possam suprir essas 
necessidades, como lugares na beira do Lago Paranoá, locais com vistas 
privilegiadas, cachoeiras ao redor da cidade, espaços adequados para a prática de 
esportes, entre outros. 
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 Quem vive no Plano Piloto de Brasília tem como cotidiano uma grande área 
verde, belas árvores e extensas áreas gramadas, o que o ocorre pelo fato do plano 
urbanístico da cidade ter deixado espaços para isso. Com um clima seco e as 
estações do ano bem marcadas, livre de chuva por um grande período do ano, a 
prática de lazer ao ar livre é comum na vida dos brasilienses. Em base a uma grande 
pesquisa bibliográfica e pesquisa de campo, os dados apontam que apesar da grande 
diversidade cultural, cada vez mais vem surgindo uma cultura própria em Brasília, 
assim sendo referência no país em diversos aspectos.  
 
3.1 Turismo 
 
O turismo é uma peça muito importante e fundamental para o crescimento de 
qualquer cidade, pois possui uma relevância econômica muito grande, pelo fato de 
novas pessoas estarem na cidade e assim circulando dinheiro. Conforme o site 
Conceito.de, dá-se o nome de turismo ao conjunto de atividades realizadas pelos 
indivíduos durante as suas viagens e estadias em lugares diferentes daqueles do seu 
entorno habitual por um período de tempo consecutivo inferior a um ano.  
Ainda parece haver pessoas que veem Brasília apenas como um pólo político, 
desta maneira acaba não sendo um dos destinos mais procurados pelas pessoas que 
querem viajar. Apesar de todos os contras, a capital federal possui uma grande 
estrutura para recepcionar vários tipos de turistas, a cidade proporciona equipamentos 
e serviços de alto padrão de qualidade, que acabam surpreendendo os turistas que 
procuram em Brasília lazer e cultura. Existem muitos locais como opções de 
atividades recreativas e culturais na cidade, onde possui uma diversidade de todos os 
lugares do Brasil em seus habitantes. 
Com o passar do tempo, Brasília foi ganhando ainda mais força no turismo, 
deixando aquela imagem de que a cidade é só a câmara dos deputados para trás. 
Possuindo um céu espetacular, que por muitos é chamado de mar de Brasília, um pôr 
do sol incrível, uma arquitetura única e um lago que inveja muitos, a cidade oferece 
diversos lugares para todos os tipos de turismo, desde cultural e político até lazer e 
diversão.  
A Copa do Mundo de 2014, que aconteceu no Brasil, foi de extrema importância 
para o turismo da cidade, pois Brasília foi a sede que mais recebeu jogos durante esta 
edição, totalizando 6 partidas, recepcionando pessoas de vários lugares do mundo. 
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Apesar de não possuir um grande clube no cenário do futebol brasileiro, Brasília 
recebeu uma reforma em seu estádio, que hoje em dia é referência em todo o Brasil, 
onde vários times de outros estados trazem jogos para cá, por conta da estrutura 
oferecida e por ter torcedores de todo canto do país. 
 Para quem gosta da arquitetura e cultura de Brasília, existem variadas opções 
de turismo, assim como a Catedral Metropolitana, Museu e Biblioteca Nacional de 
Brasília, Memorial JK, Esplanada dos Ministérios, Congresso Nacional, entre outros. 
De acordo com o site Viajarpelomundo, Brasília tem 7 maravilhas, que foram 
escolhidas por votação popular. Segue a ordem: 1º Catedral Metropolitana, 2º 
Congresso Nacional, 3º Palácio da Alvorada, 4º Palácio do Planalto, 5º Tempo da Boa 
Vontade, 6º Santuário Dom Bosco, 7º Ponte JK. 
Atualmente, é possível ver várias opções de turismo ao ar livre para os 
visitantes de Brasília. Alguns pontos são cruciais para quem está conhecendo a 
cidade, como o Pontão do Lago Sul, Ermida Dom Bosco, Ponte JK, Jardim Botânico, 
Parque da Cidade, entre outros. Com essa grande variedade e procura de hábitos e 
turismo ao ar livre, foram surgindo novos projetos na cidade, assim como o MSP - 
Movimento dos Sem Praia - que é administrado pela marca esportiva Mormaii, 
localizada no Pontão do Lago Sul. O MSP, é um grande movimento que além de reunir 
pessoas que gostam de praia, organiza campeonatos esportivos trazendo atletas de 
todo o Brasil para competir. Outro projeto muito parecido é o Praia do Cerrado, que 
fica localizado ao lado da 2ª ponte, e lá é possível encontrar aluguel de materiais para 
a prática de esportes aquáticos, assim como o stand up paddle. 
 Em Julho até Agosto de 2015, a produtora de eventos R2 Produções com 
parcerias, alugou um espaço na Orla do Lago para realizar o sonho de muitos 
brasilienses, uma praia na cidade. Foram colocados caminhões de areia, uma 
decoração bastante praiana e era localizado nas margens do Lago Paranoá, assim 
deixando os frequentadores com a sensação de que realmente estavam em uma 
praia. O nome foi dado de Na Praia, ficou ativo apenas durante as férias do meio do 
ano e tinha programações de sexta a domingo. Na sexta funcionava a partir das 17h 
com um cronograma de happy hour, no sábado era dia de festa, sempre com atrações 
bastante conhecidas, já no domingo, era o dia de esportes, lazer e família. O Na Praia, 
fez muito sucesso e, rendeu muita visibilidade e turismo para Brasília, pelo fato de ser 
um projeto bem elaborado e executado. 
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4 BRASÍLIA E PRAIA – RESULTADOS E ANÁLISE DE RESULTADOS 
 
 Para realizar a pesquisa de campo, foi necessário aplicar um formulário em 
forma de pesquisa, com o objetivo de entender se os brasilienses de fato sentem a 
necessidade de uma praia em Brasília. Também foi importante analisar todas as 
edições dos domingos do Jornal de Brasília em um período de 10 meses, janeiro de 
2015 até outubro de 2015, com o sentido de procurar matérias que tratassem dessa 
temática. O Jornal de Brasília, foi escolhido pelo fato de fazer convergência do offline 
e online, e por ser uma mídia gratuita de fácil acesso, assim, certamente é mais 
acompanhado pelos internautas. Para entender ainda mais de que maneira a 
comunicação influencia no comportamento dos brasilienses, despertando a vontade 
de ter uma praia na cidade e buscando um estilo de vida litorâneo, foi preciso realizar 
entrevistas com representantes de projetos locais. 
 
4.1 A vontade dos brasilienses em ter uma praia 
 
GRÁFICO 1 – Gênero e faixa etária 
 
Fonte: própria 
 
Os questionários foram mandados de forma aleatória para homens e mulheres. 
Optou-se por pessoas que já tivessem acima de 18 anos para responder a pesquisa, 
isso porque entende-se que a pessoa maior de idade já tem mais filtro, mais poder de 
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resposta, uma personalidade mais formada, entre outros. A maior parte das respostas 
foram de mulheres jovens, com a idade entre 18 e 25 anos. 
 
GRÁFICO 2 – Vontade em ter uma praia 
 
Fonte: própria 
 
Ao total de 105 respostas, 74,8% dos entrevistados disseram que sentem a 
falta de uma praia em Brasília. Um quarto, 25,2%, das pessoas disseram que não tem 
a vontade de ter um mar na cidade. Foi feita outra pergunta para os que responderam 
que sentiam a falta de uma praia em Brasília: como fazem para suprir essa 
necessidade. O número de respostas foi bastante parecido, porém, a grande maioria 
disse que supre essa falta de um mar com atividades de lazer similares a de uma 
cidade com praia, que vai de encontro com Borralho (2000), praias são alternativas 
de lazer dos moradores das cidades onde estão localizadas, exercendo práticas de 
convivo. 
 
GRÁFICO 3 – Projetos e divulgação 
 
 
Fonte: própria 
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Dando continuidade na pesquisa, foram feitas duas perguntas onde as pessoas 
tinham o poder de marcar mais de uma resposta. Na primeira, foi perguntado quais 
eventos e projetos as pessoas conheciam ou já tinham ouvido falar, sendo assim, a 
grande maioria assinalou a resposta: Na Praia. Para melhor entender, também foi 
preciso identificar de que maneira as pessoas tinham ficado sabendo desses eventos 
e projetos, a maior parte das pessoas disseram que foi pelas redes sociais e amigos, 
porém muitas pessoas também ficaram sabendo através de propaganda, jornal e 
revista. A resposta nos mostra a convergência de mídias, pois além da grande maioria 
ficar sabendo pelas redes sociais, as mídias offlines também tiveram um papel 
importante, assim dando apoio ao online, caminhando juntos para o mesmo objetivo. 
Como já foi citado neste presente trabalho, as redes sociais é uma importante 
ferramenta da mídia online, que segundo Leite (2014), são estruturas sociais virtuais 
compostas por pessoas e/ou organizações, conectadas por um ou vários tipos de 
relações, que partilham valores e objetivos comuns na internet. As redes sociais é 
uma realidade para as empresas hoje em dia, ter um perfil virou obrigação para quem 
quer estar no mercado. 
 
GRÁFICO 4 – Vontade de conhecer o ambiente 
 
Fonte: própria 
 
 Para a grande maioria das pessoas, ao saber da divulgação de um evento ou 
projeto desse tipo em Brasília, muito e razoavelmente, influenciam elas a terem 
vontade de conhecer e participar. O que acaba nos mostrando que o brasiliense tem 
a vontade de conhecer ainda mais esse cenário, assim criando um hábito, que leva 
de encontro com (Bourdieu, 2002, p. 83) “Sendo produto da história, o habitus é um 
sistema de disposições aberto, permanentemente afrontado a experiências novas e 
permanentemente afetado por elas. Ele é durável, mas não imutável  
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GRÁFICO 5 – Crescimento de eventos e projetos 
 
Fonte: própria 
 
 Com 90,4% das respostas, quase de forma unanime, as pessoas responderam 
que comparando Brasília atualmente com 4 anos atrás, os eventos relacionados ao 
Lago Paranoá aumentaram. O que acaba deixando em evidencia que a população de 
Brasília cada vez mais vem despertando o desejo de ter uma praia na cidade, dessa 
forma, os produtores vêm fazendo com mais frequência eventos relacionados a esse 
cenário para chamar a atenção do público. Isso está ligado a economia de praia, que 
segundo Loiola e Miguez (2012, p. 178) 
 
As praias brasileiras são espaços de convivialidade e, portanto, afiguram-se 
como locais importantes de produção de serviços ligados ao tempo de não-
trabalho dos brasileiros, isso é, de exercício de atividades de produção e 
oferta de bens e serviços. 
 
GRÁFICO 6 – Esportes e atividades de lazer 
 
Fonte: própria 
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 Foi perguntado se sabendo da existência de atividades de esporte e lazer 
relacionados a praia, tais como: stand up paddle, wakesurf, futevôlei, vôlei de praia, 
longboard, entre outros. O quanto as pessoas tinham o interesse em participar. A 
grande maioria disse que tem muita vontade de conhecer e participar, porém, mais da 
metade disse que não praticam com nenhuma frequência, ou seja, nenhuma vez por 
mês. Sendo assim, os dados apontam que as pessoas têm o desejo de conhecer 
essas atividades, mas não praticam com regularidade. Talvez isso aconteça pelo fato 
de as pessoas ainda não terem tido um contato com a atividade, não terem tempo, 
falta de incentivo, entre outros. Assim como para Loiola e Miguez (2012, p. 178), 
“Alguns novos títulos tomam a praia como local de prática de esporte e de visitação 
turística, investigando, às vezes, impactos negativos e positivos relacionados a essa 
visitação”. 
 
GRÁFICO 7 – Programação 
 
Fonte: própria 
 
 Para finalizar o questionário, foi perguntado de que maneira as pessoas 
acompanham a programação desses esportes. A grande maioria disse que 
acompanha através da mídia online, o que acaba deixando claro a preferência do 
meio de comunicação que os produtores e frequentadores destes eventos se 
comunicam. Como já foi dito anteriormente, segundo o site fulltimemidiadigital, as 
vantagens das mídias digitais são: aumenta o leque de escolhas; permite que o 
consumidor procure pelo que deseja e entre em contato com a marca de forma 
envolvente; facilita a segmentação dos clientes; tem forte apelo junto ao público 
jovem; permite aferição de resultados em tempo real; anúncios podem ser atualizados 
com agilidade e maior efetividade; ampla cobertura; custos mais baixos que a mídia 
tradicional; permite o fornecimento de mais informações que os meios de 
comunicação convencionais. 
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4.2 O que a mídia diz 
 
GRÁFICO 8 – Jornal de Brasília 
 
Fonte: própria 
 
 O gráfico acima representa o número de matérias que saíram no Jornal de 
Brasília, relacionadas a temática do trabalho, durante todos os domingos em um 
período de 10 meses, sendo janeiro a outubro de 2015. Os meses que tiveram mais 
matérias foram fevereiro e setembro, com um total de 3. A grande maioria, janeiro, 
maio, junho, julho e agosto, tiveram duas. Os que tiveram menos foram março e 
outubro, com apenas uma. Os dados apontam que durante este período o número de 
matérias não teve uma subida e nem uma queda relevante, assim mantendo uma 
média de duas matérias por mês, sendo elas em edições diferentes, o que nos mostra 
que em pelo menos metade do mês saiu algo relacionado a esse ambiente. 
 Conforme já foi explicado anteriormente, o Jornal de Brasília foi escolhido por 
sua versão digital ser gratuita, tendo um fácil acesso aos internautas, assim gerando 
mais leitores e por ser uma mídia que faz convergência do offline e online. Assim como 
já foi citado em um outro momento, Yamashiro (2013), independente dos resultados, 
é super importante nos atentar a identificar as formas de mídia que alcançam o nosso 
público-alvo. As mídias tradicionais ainda têm espaço, só temos que saber aproveitar 
delas do jeito certo. 
 
4.3 O que os produtores dizem 
 
Ainda para melhor entender, foi feito um roteiro de entrevista com perguntas 
abertas que poderiam ser incluídas outras no momento da entrevista, apenas como 
orientação de diálogo, para produtores de eventos e projetos locais relacionados a 
esse ambiente. 
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 A maior parte dos entrevistados disseram que o projeto foi se criando sozinho, 
por conta do hobby e pela falta de opções relacionadas a esse cenário na cidade. 
Apenas para a R2 Produções, criadora do projeto Na Praia, e o Sérgio Marques, 
criador da Praia do Cerrado, foi algo planejado, com o intuito de realizar o sonho de 
ter uma praia em Brasília. 
Para Walter Júnior, criador do projeto Overmeeting, a cultura de Brasília 
favorece ao sucesso do seu projeto, pois a cidade é muito carente de eventos 
relacionados a esse cenário, principalmente os gratuitos. Para o André, dono da 
Mormaii do Pontão do Lago Sul, idealizador do Movimento dos Sem Praia e 
responsável pelo campeonato brasiliense de wakesurf, o fato de ter um lago 
despoluído no meio da cidade com fácil acesso ajuda muito, mas também acha que 
esse ambiente foi se implementando aos poucos na cultura de Brasília, pois, por se 
tratar de uma cidade nova, veio muita gente de outros lugares que tem praia e estavam 
acostumados com esse cenário. O que vai de encontro com Bauman (2012), onde ele 
diz que se compreende que a cultura é como um sistema fechado de características 
que distingui uma comunidade de outra, pois entende-se que cada comunidade teria 
significados próprios que seriam compartilhados entre si. 
 Para a R2 Produções, o projeto Na Praia, atraiu muitos turistas para Brasília, 
mudando a visão deles sobre a cidade. Para o Sérgio Marques, criador da Praia do 
Cerrado, pessoas que não conhecem a cidade tem uma visão de Brasília apenas 
relacionada a política, mas se surpreende ao chegar na cidade e ver esse ambiente 
como uma maneira de turismo. Assim como para Dutra (2011), o conceito de turismo 
é o movimento de pessoas, é um fenômeno social, econômico e cultural que atrai e 
leva pessoas de um lugar para o outro. 
 Todos os entrevistados concordam com um crescimento ao longo da história, 
das pessoas terem a necessidade de buscarem esse tipo de ambiente, pois o lazer e 
o esporte ao céu aberto são uma tendência, devido a qualidade de vida. Ambos 
entrevistados, disseram também, que a procura por esse cenário não é só dos jovens, 
mas também dos mais velhos. 
 O André, dono da Mormaii do Pontão do Lago Sul, idealizador do Movimento 
dos Sem Praia e responsável pelo campeonato brasiliense de wakesurf, disse que a 
comunicação é uma peça fundamental para atingir o público e cada vez chamar mais 
pessoas. Ele disse que atualmente faz um trabalho muito forte e constante nas redes 
sociais, que na época dos eventos faz divulgação em revistas parceiras, rádio, 
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outdoor, banner, panfletos, e sempre traz pessoas famosas, formadores de opinião, 
atletas campeões que são patrocinados pela Mormaii, como Caio Castro, Família 
Nalu, Neco Padaratz, entre outros. Já o Walter Junior, idealizador do Overmeeting, 
disse que a comunicação é muito importante, porém que como é um evento anual, e 
pela falta de recursos, eles trabalham apenas com o boca a boca e as redes sociais. 
O Sérgio Marques, criador da Praia do Cerrado, contou que faz parcerias com bandas, 
eventos gratuitos, divulgação em programas de rádio, adesivos, panfletos e trabalha 
muito com as redes sociais. Para a R2 Produções, a comunicação e o marketing é a 
sua peça principal. São feitas parcerias com empresas de âmbito nacional, grandes 
patrocínios e apoiadores, outdoors, banners, jornal, revista, rádio, ações 
promocionais, banners em websites, redes sociais, entre outros. O que nos leva a 
perceber que todos eles utilizam as redes sociais como a maior ferramenta de 
comunicação, porém não deixam de usar as mídias offline, assim fazendo a 
convergência de mídias, levando para o mesmo objetivo. Percebemos também, que 
a comunicação é uma peça chave para divulgar seus respectivos projetos e eventos, 
assim atingindo cada vez mais pessoas, com um grande crescimento anual. Assim 
como para Prates (1997), o papel da comunicação é de transmissão de significados 
entre pessoas para a sua integração na organização social. 
Brasília tem apenas 55 anos de idade, fundada em 21 de abril de 1960, por se 
tratar de uma cidade nova, antigamente era difícil de se ver alguém nascido em 
Brasília, assim foi se gerando um mix de cultura muito grande. Hoje em dia as coisas 
mudaram, a maioria da população jovem já é nascido na capital, e apesar de não ter 
um sotaque próprio e uma comida típica local, a cidade vem cada vez mais tendo uma 
cultura própria.  
 O turismo nunca foi um ponto forte em Brasília, isso pelo fato de ser a capital 
do país e ter uma grande concentração de políticos, por não ter praia e por ser taxada 
do que não ter o que fazer, assim levando as pessoas a procurarem outra rota para a 
sua viagem. Porém, ao chegar em Brasília, quem é de fora acaba vendo o outro lado 
da cidade, em ter um lago limpo e de fácil acesso, em ter várias opções de lazer ao 
céu aberto, pelo céu que é conhecido como o mar de Brasília, pelo estilo da 
população, por um grande leque de opções relacionados ao esporte, entre outros. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
Ao longo de toda pesquisa, foi procurado compreender se a população de 
Brasília vem buscando um estilo de vida litorâneo, avaliando a influência da 
comunicação para isso. Para realizar o estudo, foi necessário um embasamento 
teórico e uma grande pesquisa de campo, envolvendo um formulário em forma de 
pesquisa, análise do Jornal de Brasília e entrevistas com produtores locais.  
O trabalho tem como objetivo geral compreender a existência de um 
comportamento de lazer em Brasília similar ao de cidades litorâneas, avaliando o 
impacto da comunicação para isso. Através de pesquisas, entrevistas e análises, foi 
possível identificar na grande parte da população de Brasília uma busca por esse 
estilo de vida, com uma grande influência da comunicação para isso. Como objetivos 
específicos, é preciso entender se as pessoas de fato sentem a necessidade de uma 
praia em Brasília e perceber tendências futuras. Através do estudo foi possível 
identificar que a maior parte da população sente a necessidade de ter uma praia na 
cidade, procurando alternativas com esportes e atividades de lazer para suprir essa 
necessidade. Foi possível perceber também que com o passar do tempo esse 
ambiente só cresceu, abrindo os olhos de produtores locais, sendo assim, a tendência 
é que cresça cada vez mais.  
Com a análise de todos os resultados, foi perceptível que a grande maioria da 
população sente a falta de ter uma praia na cidade, buscando alternativas para suprir 
essa necessidade, assim gerando um estilo de vida. Foi possível identificar que a 
comunicação e o marketing têm uma grande influência para que isso ocorra. A 
comunicação vem sendo bem trabalhada nas mídias online, onde os produtores vêm 
fazendo um forte trabalho em redes sociais, sites, blogs, portais, entre outros, e é onde 
a maior parte do público fica sabendo e acompanha as novidades. Porém, as mídias 
offline, não são deixadas de lado, são criados outdoors, banners, panfletos, entre 
outros, com o mesmo intuito das mídias online, assim integrando uma com a outra e 
gerando uma convergência de mídias levando ao mesmo objetivo. O marketing 
cultural e esportivo também vem sendo bem trabalhado, onde os produtores vêm 
sempre promovendo ações, patrocínios, camisetas, adesivos, sempre buscando em 
trazer atletas renomados, atores, pessoas famosas, entre outros, para os seus 
eventos.  
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O cenário mundial atual também ajuda bastante, onde o surf deixou de ser um 
hobby para ser coisa séria, e o Brasil vem cada vez mais crescendo nesse esporte, 
sendo muito bem representado. Podemos ver no ano passado, 2014, o jovem Gabriel 
Medina como o primeiro campeão mundial brasileiro de surf, e com ele surgiram 
outros atletas do Brasil que também vem se destacando. A visibilidade do esporte foi 
só aumentando no Brasil, com isso a mídia e as empresas abriam os olhos para esse 
cenário, gerando matérias, coberturas do campeonato, patrocínios para estampar a 
marca nos atletas, entre outros. Hoje em dia é normal vermos o Gabriel Medina, ou 
qualquer outro nome do surf brasileiro, em propagandas, participações em novelas e 
programas de televisão, ao lado de pessoas influentes no mundo todo, entre outros. 
Assim eles deixam de ser apenas atletas e viram grandes formadores de opinião. 
É possível concluir que grande parte dos brasilienses sentem a falta de uma 
praia na cidade, buscam um estilo de vida litorâneo, a comunicação tem um forte 
impacto para que isso ocorra e cada vez mais o número de pessoas que procuram 
esse tipo de ambiente aumenta, independentemente da idade, está disponível e de 
fácil acesso a todos. 
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ANEXO A – Matérias do Jornal de Brasília 
 
Busca por matérias relacionadas ao trabalho em todas as edições do 
domingos do Jornal de Brasília em um período de 10 meses, janeiro a outubro de 
2015. 
 
IMAGEM 1 – Matéria 04/01/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
IMAGEM 2 – Matéria 18/01/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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IMAGEM 3 – Matéria 01/02/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
IMAGEM 4 – Matéria 08/02/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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IMAGEM 5 – Matéria 22/02/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
IMAGEM 6 – Matéria 29/03/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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IMAGEM 7 – Matéria 19/04/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
IMAGEM 8 – Matéria 24/04/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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IMAGEM 9 – Matéria 26/04/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
IMAGEM 10 – Matéria 17/05/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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IMAGEM 11 – Matéria 07/06/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
IMAGEM 12 – Matéria 14/06/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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IMAGEM 13 – Matéria 05/07/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
IMAGEM 14 – Matéria 26/07/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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IMAGEM 15 – Matéria 02/08/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
IMAGEM 16 – Matéria 30/08/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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IMAGEM 17 – Matéria 13/09/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
 
IMAGEM 18 – Matéria 20/09/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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IMAGEM 19 – Matéria 27/09/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
 
IMAGEM 20 – Matéria 04/10/2015 
 
Fonte: Jornal de Brasília 
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APÊNDICE A – Formulário de pesquisa 
 
 
Formulário com caráter de pesquisa enviado de forma aleatória para homens 
e mulheres com a idade acima de 18 anos. 
 
Sexo 
- Masculino 
- Feminino 
 
Faixa etária 
- Menos de 18 
- Entre 18 e 25 
- Entre 26 e 35 
- Entre 36 e 45 
- Maior que 45 
 
Você sente a falta de uma praia em Brasília? 
- Sim 
- Não 
 
Se sim, como você faz para suprir a falta de uma praia em Brasília? 
*é possível marcar mais de uma opção 
- Com esportes 
- Com atividades de lazer similares a de uma cidade com praia 
- Usando roupas características da população litorânea 
- Outros 
 
Desses eventos e projetos que ocorreram/ocorrem em Brasília, quais você ficou 
sabendo? 
*é possível marcar mais de uma opção 
- Na Praia 
- Isoporzinho na Orla do Lago 
- Campeonato Mormaii de wakesurf 
- Praia do Cerrado 
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- Movimento dos Sem Praia 
- Longbrothers 
- Nenhum 
 
Como você ficou sabendo desses eventos/projetos? 
*é possível marcar mais de uma opção 
- Jornal e revista 
- Mídias Sociais 
- Televisão 
- Rádio 
- Propaganda 
- Amigos 
- Eu não fiquei sabendo 
- Outros 
Ao saber da divulgação de um evento ou projeto desse tipo, o quanto isso te 
influencia a conhecer e participar? 
- Não me influencia 
- Pouco 
- Razoável 
- Muito 
 
Comparando Brasília atualmente com 4 anos atrás, você acha que eventos 
relacionados ao Lago Paranoá... 
- Aumentou 
- Diminuiu 
- Manteve a mesma proporção 
 
Sabendo da existência de esportes e atividades de lazer no Lago Paranoá, o quanto 
você se interessa em participar 
- Muito 
- Pouco 
- Não me interessa 
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Com que frequência você pratica atividades, tais como: stand up paddle, longboard, 
wakesurf, futevolei, caiaque, volei de areia, kitesurf, windsurf, entre outros. 
- Uma vez por mês 
- Duas vezes por mês 
- Três vezes por mês 
- Quatro vezes por mês 
- Mais de quatro vezes por mês 
- Nenhuma vez por mês 
 
Você acompanha a programação desses esportes, através de 
*é possível marcar mais de uma opção 
- Jornal e revista 
- Mídia online (sites, blogs, portais, redes sociais, entre outros) 
- Mídia offline (banners, flyers, panfletos, entre outros) 
- Televisão 
- Eu não acompanho 
- Outros 
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APÊNDICE B – Questionário de entrevistas com produtores 
 
 
Questionário de entrevista com produtores de eventos e projetos locais 
relacionados a esse ambiente. 
 
- Por qual motivo você resolveu criar o projeto? 
 
- De que maneira você percebeu a necessidade de um projeto desse em Brasília? 
 
- De que maneira você utiliza a comunicação para divulgar o seu projeto e atingir as 
pessoas? 
 
- Qual a visão empreendedora disso em Brasília? 
 
- Como você vem trabalhando a mídia offline e online? 
 
- Você percebe que tem um crescimento ao longo da história, das pessoas terem 
necessidade de buscarem esse tipo de ambiente? 
 
- Você acha que em Brasília, as pessoas acabam buscando alternativas, assim 
como o seu projeto, pela falta de uma praia na cidade? 
 
- A cultura de Brasília favorece ao sucesso do projeto? Se sim, porque? 
 
- Você acha que o turista ao chegar em Brasília se surpreende com a cidade, por 
conta desse ambiente como uma maneira de turismo? 
 
- Apesar de não ter essa praia em Brasília, você acha que atualmente, cada vez 
mais as pessoas levam um estilo de vida litorâneo?  
 
- Você vê apenas os jovens buscando essas alternativas ou os mais velhos 
também? 
 
- Brasília, é um litoral sem mar? 
